\J

Revista Organizacbes & Sociedade

2024, 31(109), 001-020

© Autor(es) 2024

Secao: Artigo

DOI 10.1590/1984-92302024v31n0007PT
e-location: v31n0007PT

O Processo de eISSN 1984-9230]1SSN 1413-585X
. ~ www.revistaoes.ufba.br
Categorizacdo na NPGA, Esela de Admimstragit

Universidade Federal da Bahia

Perspectiva do Becoming

Editora Associada:
Leticia Dias Fantinel
Recebido: 29/08/2022

izi Aceito: 07/03/2024
Tiziana Brenner Beauchamp Weber? ceito: 07/03/

Cristiano de Oliveira Maciel (in
memorian)?

a Pontificia Universidade Catdlica do Parang, Curitiba, Brasil

Resumo

As abordagens atuais sobre categorias de mercado estdo estritamente centradas numa ontologia
substancialista. Isso significa que categorias sdo concebidas como elementos estaticos e de
composi¢ao simbdlica consensual entre produtores, consumidores e intermediarios. Nesta
perspectiva, categorias mudam de uma fase a outra, e entdo tendem a estabilidade, ou seja, apds
momentos pontuais de reconfiguracdo, os atores do mercado novamente formam consenso sobre
a constituicdo simbdlica atual da categoria. Neste ensaio tedrico, nosso argumento é de que a
constituicao simbdlica de uma categoria de mercado estd em constante devir, abordagem alinhada
a ontologia do becoming e oposta a perspectiva substancialista. Propomos um modelo tedrico
baseado na triade: atores do mercado — processos interacionais — estrutura radial da categoria. Para
isso, apresentamos uma nova explicacdo: a categorizacdo de um processo continuo (ongoing) de
constituicao simbdlica que ocorre via processos interacionais entre diferentes atores participantes
do mercado, o que resulta em uma estrutura radial categdrica com maior aglutinacdo dos
significados relativamente consensuais em seu nucleo e maior dispersao dos significados de maior
dissenso em sua periferia. Desta forma, o continuo contraste entre significados mais centrais e
significados mais periféricos operam como o fator becoming das categorias de mercado, como as
contradigdes internas da dialética hegeliana.
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Introducéao

Para que seja possivel o entendimento e a interpretacdo do mundo, organizamos pessoas,
objetos e fendbmenos em categorias, ou seja, em rotulos socialmente construidos (Lamont & Molnar,
2002) que ao mesmo tempo em que refletem a realidade também sdo os seus blocos de construcao
(Kennedy & Fiss, 2013). Por meio de uma relativa concordancia coletiva, produtos, servigos,
produtores e audiéncias sdo classificados em suas respectivas categorias de mercado (Negro, Kogak,
& Hsu, 2010). Estas categorias operam como interfaces cognitivas e normativas entre audiéncias e
produtores (Durand & Khaire, 2017). Consumidores sdo organizados em categorias sociais conforme
seu padrdao de consumo (Douglas & Isherwood, 2013). Categorias organizam a sociedade e sao
fundamentais para tornar vidvel e rotinizar as trocas de mercado. Mercado, por sua vez, € uma arena
socialmente construida em que acontecem compra e venda de produtos e servicos, e é composta
por atores que ocupam diferentes posicGes de poder e interagem entre si com base em
entendimentos compartilhados (Fligstein & McAdam, 2012).

Categorias sdo elementos importantes a serem estudados nos mercados, pois simplificam
situacdes complexas (Durand & Paolella, 2013); impdem coeréncia (Lounsbury & Rao, 2004);
estabelecem caracteristicas e comportamentos esperados (Negro et al.,, 2010), orientam
expectativas sobre a organiza¢do (Durand & Paolella, 2013), influenciam a percep¢do das audiéncias
(Hsu, 2006) e atuam como dispositivos de julgamento (Arjalies & Durand, 2019); categorias dao
sentido para entidades do mercado (Negro et al., 2010); constituem identidades organizacionais
(Battilana & Dorado, 2010) e representam um tipo especifico de identidade coletiva (Negro et al.,
2010). Enquanto lentes, categorias permitem que produtores reconhecam seus concorrentes,
consumidores comparem ofertas e avaliadores classifiquem produtos e organizacdes (Khaire &
Wadhwani, 2010). Além disso, categorias operam como estruturas cognitivas de mercado,
permitindo e restringindo acoes dos diferentes atores sociais (Durand & Paolella, 2013).

Apesar da recente proliferacdo de pesquisas® sobre categorias, esse dominio de investigacao
é bastante disperso, baseado predominantemente na psicologia cognitiva e na sociologia (Vergne &
Wry, 2014). As publicagdes sobre o tema na drea de estudos organizacionais frequentemente
negligenciam discussdes e apresentam claras limitacdes de aspectos ontoldgicos e epistémicos?.
Heranca de uma perspectiva pautada na psicologia cognitiva, categorias sdo frequentemente
tratadas como representagdes exclusivamente mentais, sendo as explicagdes apenas de natureza
cognitiva e estritamente individuais (e.g. Johnson & Mervis, 1997; Hampton, 1996). Abordagens
cognitivas tendem a desconsiderar propriedades contextuais do processo de categorizacdo e
oferecem pouco poder de explicacdo sobre os mecanismos processuais de organizacdo e
significacdo da realidade. Por outro lado, abordagens socioldgicas, que costumam dar lugar mais
proeminente aos efeitos do contexto, tendem ao determinismo quando enfatizam a restricdo e
inflexibilidade, como esta explicito no artigo de Zuckerman (1999) “The Categorial Imperative” (e.g.
Durand & Paolella, 2013; Kennedy, Lo, & Lounsbury, 2010; Zuckerman, 2017). Com raizes na
sociologia, algumas teorias organizacionais, como a ecologia organizacional (e.g. Hannan, 2010;
Kovacs & Hannan, 2015) e o neoinstitucionalismo (e.g. Durand & Thornton, 2018; Kennedy et al.,
2010) discorrem sobre categorias adotando uma ontologia substancialista, pois teorizam sobre elas
a partir de pressupostos como: homogeneidade, estabilidade e enfatizam suas capacidades
limitadoras. Como lacuna ontoepistémica, baseados em uma ontologia substancialista, afirmamos
gue os estudos da drea privilegiam o que ja esta formado e estdvel ao fluxo; o homogéneo ao
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heterogéneo; o consenso a contradicdo; o estatico a mudanca continua; o produto a atividade
(Langley & Tsoukas, 2017). Como lacuna tedrica, argumentamos que esse campo de estudo carece
de explicacbes de como e porque as categorias de mercado adquirem significados que se organizam
de modo radial (com um nucleo e periferia). Nesta estrutura categérica, significados relativamente
mais estaveis representam o nucleo categdrico e outros aparentemente mais abertos e sensiveis as
transformacdes, representam sua periferia.

Fundamentadas em premissas substancialistas, tanto perspectivas da psicologia cognitiva
guanto perspectivas da sociologia tendem a reduzir a complexidade ontoldgica e, por consequéncia,
mesmo tedrica das categorias de mercado. A primeira ignorando processos interacionais entre
atores como constituinte de significados e privilegiando um entendimento estritamente cognitivo.
E a segunda priorizando o consenso, homogeneidade e constancia, ignorando o carater processual
e a constituicdo relacional, dinamica e heterogénea das categorias de mercado. Por causa destas
limitacOes, afirmamos que em termos ontoldgicos é necessdrio que se adote uma ontologia de
becoming para compreender a constituicdo das categorias de mercado, uma vez que, 0s processos
interacionais carregados de significados ocorrem a todo momento e ndo apenas em momentos de
emergéncia ou transicdao (Tsoukas & Chia, 2002; Arjalies & Durand, 2019). A realidade social é
continua e em constante mudanca (Tsoukas & Chia, 2002; James, 1920), sendo que esta mudanca é
a forma como as coisas se apresentam e ndo algo que acontece as coisas (Langley, Smallman,
Tsoukas & Van De Ven, 2013). Portanto, a estaticidade da categoria é uma ilusdo propagada pelo
ponto de vista da andlise predominante que mascara as continuas tensdes e processos interacionais
entre atores sociais (Pedeliento, Andreini & Dalli, 2019). O mundo, como realidade dialética, esta
em mudanca constante justamente pelas tensdes internas de cada um de seus elementos (Hegel,
1992; Singer, 2011). O mesmo mecanismo dialético opera também com o relativo consenso sobre
os significados da categoria, que é mantido de forma precaria, principalmente pelos seus membros
mais centrais. Com uma estrutura radial, que revela suas préprias contradicdes, a suposta
estabilidade dos significados da categoria é sustentada pelo nucleo e seus membros mais
prototipicos, ja a periferia da categoria acomoda mais contradicdes, tanto internamente (no espaco
periférico) quanto em relacdo ao nucleo (Lakoff, 1987; Tsoukas & Chia, 2002). Também é iluséria a
ideia de que uma categoria de mercado existe por si sé ou de que possa ser elaborada apenas por
um ator, ela é construida relacionalmente, em um processo continuo de interacdes entre
consumidores e diferentes classes de produtores (e.g., produtores iniciais e intermediarios).

Nestes termos, apresentamos um modelo tedrico que explica a relativa estabilidade e
instabilidade categdrica em funcdo da infusdo de significados (nucleares e radiais) a categoria de
mercado por meio dos processos interacionais entre atores que ocupam posicées idénticas e
distintas no mercado. Kjeldgaard, Askegaard, Rasmussen e @stergaard (2017), por exemplo,
estudaram consumidores como uma coletividade capaz de alterar a dindmica do sistema categérico;
Hannan (2010) demonstrou como membros da audiéncia compartilham variados graus de consenso
sobre o significado das categorias; McCracken (2007) explica como significados ndo estdo fixos, mas
se movem incessantemente entre o mundo, diferentes atores e bens de consumo; e Durand e Khaire
(2017) argumentam que a criacdo de categorias acontece ndo apenas por produtores, nem mesmo
somente pelas interagdes de produtores e consumidores, mas pelos intermediarios de produtores
e consumidores. Isso significa que diferentes atores em diferentes posi¢cdes de poder podem afetar
de modo diferente o processo de categorizacdo. Estudos indicam que alguns atores sdo capazes de
sobrepor seus significados a outros, criando relativo consenso e assim mantendo a relativa
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estabilidade do nucleo categérico (e.g. Anand & Jones, 2008; Vaara & Monin, 2010; McCracken,
2007). No entanto, a posicdo dos intermedidrios na negociacdo dos significados da categoria tem
sido subvalorizada (Coslor, Crawfor, & Leyshon, 2019; Khaire & Wadhwani, 2010). Os intermediarios
sdo de fundamental importancia em mercados de grande incerteza (Coslor et al., 2019). Eles atuam
como gatekeepers, contribuindo para o sucesso de um artista (Di Gaetano, Mazza, & Mignosa, 2019)
ou selecionando compradores (Coslor, Crawfor, & Leyshon, 2019). Diante desta lacuna tedrica,
propomos a investigacdao da constante negociacdo de significados pelos processos interacionais
entre atores de um mercado no processo de categorizacao.

Desafiando uma perspectiva estatica, estdvel, homogeneizadora, substancialista e
exclusivamente cognitiva, argumentamos que o processo de categorizagdo esta em constante
becoming e se da pela relacdo dialética dos processos interacionais entre atores que infundem
significados ao nucleo e periferia da categoria, explicando assim a dindmica e relativa estabilidade
categérica. Este ensaio tedrico propde uma nova visdo para a categoriza¢do, contribuindo para o
avanc¢o do campo em um nivel de dominio, contribuindo para a atualizacao do corpus tedrico de
categorias de mercado e abrindo oportunidades para futuras pesquisas na area a partir de uma
perspectiva ainda ndo explorada (Maclnnis, 2011). Conforme argumenta Maclnnis (2011), o
processo abstrato de avangar uma ideia no nivel de dominio de campo conecta pesquisadores de
diferentes areas, promovendo estudos interdisciplinares, a difusdo e compartilhamento de
conhecimento.

“Mudar o conceito de categoria em si € mudar nossa compreensao do mundo” (Lakoff, 1987,
p. 9).

Na primeira secao deste artigo, discorremos sobre como a literatura de categorias de
mercado desenvolveu seu corpus tedrico a partir de uma perspectiva substancialista. No segunda
secdo, apresentamos uma visdo alternativa e os pressupostos da ontologia do becoming; na sec¢ao
seguinte propomos uma nova abordagem para a categoria de mercado a partir de uma lente
processual. Na quarta secdo, desenvolvemos o modelo teérico que explica o mecanismo de
categorizacdo na perspectiva do becoming, respeitando os pressupostos ontoldgicos apresentados
nas secdes 2 e 3. Por fim, chegamos as consideracdes finais, destacando como a ontologia do
becoming pode contribuir para que futuras pesquisas da area supram a lacuna ontoepistémica do
tratamento substancialista dado a categoria de mercado que reduz sua complexidade e capacidade
explicativa. O entendimento da categoria de mercado em constante devir, favorece o entendimento
da complexidade social, das organizacGes e dos mercados.

Categorias de mercado & categorizacdo: o tratamento substancialista

Quando o assunto é categorizacdo, o modelo classico de Aristételes é considerado pioneiro
(Negro et al., 2010). Este baseia-se no agrupamento de objetos a partir de caracteristicas idénticas
e necessarias. Uma cadeira, por exemplo, tem quatro pernas. Para esta l6gica, uma cadeira de rodas,
de escritério e de praia ndo sao membros de uma mesma categoria, pois ndo possuem 0s mesmos
atributos (no caso, quatro pernas). Percebam que na visdo classica, a interpretacdo humana é
irrelevante, a categorizacao é objetiva e baseia-se apenas em caracteristicas inerentes aos objetos.
Assim, todos os membros sdo igualmente representantes do conjunto, sem distincao entre eles
(Lakoff, 1987).
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Insatisfeita com as limitagdes do modelo classico, Eleanor Rosch, psicdloga cognitiva, foi uma
das primeiras a considerar a categorizacdo um problema a ser investigado. Para Rosch (1975), a
categorizacao depende de capacidades humanas especificas de perceber, formar imagens mentais,
aprender, lembrar e organizar o aprendizado. A partir de uma série de experimentos, Rosch e Mervis
(1975) propéem o modelo de categorizacdo prototipica, baseado na ideia de semelhancas de
familia, altamente utilizado e difundido até hoje.

O modelo cognitivo prototipico explica que individuos agrupam membros pela sua
semelhanga e ndo por caracteristicas idénticas. Assim, cadeira de rodas, cadeira de escritério e
cadeira de praia passam a ser membros de uma mesma classe. A semelhanca da familia assume que
membros podem pertencer a um mesmo conjunto mesmo sem possuir propriedades idénticas em
comum, mas sim caracteristicas relacionadas e similares. Este modelo inclui o individuo no processo
de categorizacao e, além disso, introduz a ideia de que existem elementos centrais da categoria.
Estes sdo os prototipicos, tipos puros, e, portanto, melhores representantes daquele conjunto
(Lakoff, 1987; Rosch & Mervis, 1975).

A categorizacdo prototipica ndo é o Unico modelo possivel, Durand e Paolella (2013)
propuseram explicacdes alternativas e mais sofisticadas a pura semelhanca entre os membros,
como o modelo causal e baseado em objetivos. Estes ndo necessariamente contradizem a
categorizacdo prototipica, mas oferecem diferentes possibilidades para a pesquisa da area. A
perspectiva da psicologia cognitiva foi de fundamental importancia na compreensdo da
categorizagdo, no entanto, hoje, pouco tem contribuido para o desenvolvimento de novas ideias na
area de estudos organizacionais.

A literatura de categorias de mercado é pujante, mas recente como um campo de estudo
préprio. As pesquisas de maior impacto para a area de estudos organizacionais foram publicadas
em 1999 (e.g. Zuckerman, 1999; Rosa, Porac, Runser-Spanjol, & Saxon, 1999). Até 2009, porém, os
conceitos de categoria de mercado foram utilizados mais frequentemente apenas como elementos
constituintes de outras teorias, sendo que o inicio da consolidacdo de um dominio préprio de estudo
se deu apenas nos ultimos quinze anos (Vergne & Wry, 2014).

Em estudos organizacionais, a perspectiva sociolégica, baseada principalmente no
imperativo categoérico (Zuckerman, 1999), domina a literatura da area. O artigo seminal de
Zuckerman (1999) teve como propésito discutir as penalidades que as organizacbes sofrem por ndo
se conformar a categoria estabelecida. Este autor explica que categorias sdo modelos de
desempenho de papéis socialmente aceitos, e para que um produto seja competitivo no mercado
ele deve pertencer de forma clara a determinada categoria de mercado. Sendo os membros mais
prototipicos, puros, os mais bem avaliados pelas audiéncias. A Tabela 1 representa um resumo da
evolucdo do corpus tedrico de categoria de mercado.
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Tabela 1
Ideias que formaram o campo de categoria de mercado
Autor Categorizacéo Principal ideia
Avristoteles Modelo classico Agrupamento de objetos a partir de caracteristicas idénticas
e necessarias
Rosch & Mervis Categorizagao prototipica Agrupamento pelas semelhangas dos elementos
(1975)
Zuckerman (1999) Imperativo categorico Necessidade das organiza¢gfes em se conformar com a

categoria estabelecida

Durand e Paolella Modelo baseado em Categorizacdo é contextual a depender dos objetivos
(2013) objetivos buscados pelos atores

Durand e Paolella Modelo causal Categorizacédo depende do conhecimento das audiéncias
(2013)

Fonte: elaborada pelos autores

Depois de Zuckerman (1999), a literatura de categorias de mercado cresceu e se multiplicou
de forma pouco coesa, apresentando ampla diversidade de conceitos, apesar de premissas
ontoldgicas e epistémicas comuns. A publicacdo de Durand e Paolella (2013) é um marco seminal,
pois propde novos modelos de categorizagdo, avancando o conhecimento do campo. No entanto,
todas as ideias resumidas na Tabela 1 foram construidas a partir de perspectivas substancialistas.
Seguindo esta ontologia, categorias que foram pesquisadas com bases em teorias distintas como
estratégia (e.g. Arjalies & Durand, 2019), identidade organizacional (e.g. Glynn & Navis, 2013),
ecologia organizacional (e.g. Kovacs & Hannan, 2015) e neoinstitucionalismo (e.g. Lounsbury & Rao,
2004) contribuiram para um dominio de pesquisa disperso (Vergne & Wry, 2014). Sendo as duas
ultimas perspectivas tedricas, preponderantes na pesquisa de categorias de mercado na area de
estudos organizacionais.

Para as pesquisas de base neoinstitucionalista, categorias de mercado sdo estruturas
cognitivas que permitem e restringem as acOes das organizacdes. O processo de categorizacdo é
capaz de definir identidades organizacionais, e o pertencimento a categorias orienta a expectativa
das audiéncias. Isto posto, existem comportamentos e caracteristicas que sdo esperados dos
membros do conjunto. Segundo esta abordagem, as audiéncias respondem melhor a membros de
categoria puros, ou seja, mais similares ao protétipo. Para as organizacdes, portanto, é mais
vantajoso a busca pela tipicidade e como consequéncia, a filiagdo a um menor niumero de categorias
(Durand & Paolella, 2013; Negro et al., 2010)

As categorias de mercado trazem maior entendimento sobre as relagdes entre organizacao
e ambiente. Trata-se de uma interface cultural de conexdo entre o interno e externo (Durand &
Thornton, 2018; Negro, Hannan, & Rao, 2010; Zuckerman, 1999). Sendo as categorias, neste
contexto, uma parte de sistemas mais amplos de regras e normas. A nocao de categoria é
empregada para explicar como organizagdes e suas constituéncias ambientais atingem o ajuste (fit),
claramente desconsiderando processualidade, dialética, negociacdo e distribuicdo dos significados.

A postura funcionalista, caracterizada pelo pressuposto de equilibrio e consenso que pode
ser ofertado pelas categorias, esta presente em investigacdes sobre imitacdo (DiMaggio & Powell,
1983); adaptacdo de organizacdes a categorias mais ou menos definidas, com valéncias positivas e
negativas (Kennedy et al., 2010); inovacdo, uma vez que existe pressao para conformidade e pureza
categérica (Zuckerman, 2017); e possibilidades de pesquisa e cross-fertilization entre categorias e
l6gicas institucionais (Durand & Thornton, 2018).
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Outra vertente de pesquisa sobre categorias de mercado significativamente fértil tem suas
raizes na teoria da ecologia populacional das organizacdes. Esta abordagem tem seu foco de atencdo
voltado as adaptacdes das organizacdes ao ambiente. A metafora de populacbes é aplicada as
organizacdes no intuito de compreender sua relagdo com o ambiente externo (Hannan & Freeman,
2005). Nessa linha, a forma é o blueprint para a acdo organizacional. Esta pode ser inferida a partir
da estrutura formal da organizacdo, mas depende de uma ordem cognitiva, ou seja, de formas de
organizar que sao definidas como certas e préprias para relevantes setores do ambiente. Neste caso,
as formas de organizar sdo categorias que orientam estratégias organizacionais (Negro et al., 2010).

Estudos com base nesta perspectiva estao interessados em como a categorizagdo esta
conectada com os processos gerais de selecdo e evolugdo do mundo organizacional (Negro et al.,
2010). Os autores da ecologia organizacional se dedicaram a estudar — de forma funcionalista e na
maioria das vezes quantitativamente — a extensdo da abrangéncia das categorias e o sentimento de
ambiguidade para a audiéncia (Hsu, 2006); o contraste entre categorias e sua relagdo com
percepcdes da audiéncia (Negro et al., 2010); o pertencimento parcial de membros a categorias
(Hannan, 2010a); e a estrutura do espaco conceitual de categorias (Kovacs & Hannan, 2015).

Apesar dos fundamentos tedricos distintos, a literatura de categorias de mercado, tanto da
ecologia organizacional como neoinstitucionalista, tem se pautado em fundamentos de uma base
ontoldgica com muitas caracteristicas comuns. Estes ultimos tornam o estudo de categorias rigido
e limitado; enquanto os primeiros se detém a nimeros e mensuragdes, deixando para trds os
processos interacionais carregados de significados (Durand & Paolella, 2013; Kennedy & Fiss, 2013).
A literatura atual valoriza a estabilidade das categorias, assim como a inércia dos sistemas
categdricos, negligenciando o processo de categorizacao enquanto fluxo continuo e dialético
(Delmestri & Greenwood, 2016).

Alguns esforgos foram realizados para ir além da ideia da categoria de mercado como
puramente cognitiva, altamente restritiva, predominantemente estatica e prevalentemente
homogeneizadora (e.g. Glynn & Navis, 2013; Kennedy & Fiss, 2013). Durand e Paolella (2013) estao
entre os primeiros a problematizar a perspectiva dominante do imperativo categérico na literatura
de categorias de mercado. Em seu artigo, os autores propdem novas abordagens para o processo
de categorizacdo baseado nos objetivos da audiéncia e no poder causal da categoria. Desde entdo,
diferentes pesquisas tém apontado para a necessidade de voltar o nosso olhar para a dindmica da
categoria. Glynn e Navis (2013) afirmam que categorias permitem interpretacdo, mais tolerancia e
menos disciplina do que tem tratado a teoria. Kennedy e Fiss (2013) argumentam em prol de uma
virada ontoldgica nos estudos de categoria para um maior entendimento da emergéncia e
dissolucdo de categorias. Delmestri e Greenwood (2016) investigaram sobre a recategorizacdo de
status. Durand e Khaire (2017) investigaram a criacdo e emergéncia das categorias. Logo, existem
indicios de inclinacdo dos pesquisadores a uma agenda de pesquisa pds-substancialista.

Nessa linha de raciocinio destacamos trés gaps ontoepistémicos e tedricos que um possivel
movimento para além do substancialismo poderia suprir. O primeiro gap estd relacionado ao
entendimento atomizado do processo de categorizacdo, até entdo compreendido a partir dos
aspectos cognitivos do ator. Portanto, ancorado em um nivel individual de andlise, resultado do seu
embasamento quase exclusivo na psicologia cognitiva. O segundo é a falta de explicacbes sobre
como e porque as categorias de mercado adquirem significados as vezes mais, as vezes menos
instaveis. O terceiro refere-se a um entendimento estdtico das categorias de mercado, tratadas



Organizagbes & Sociedade, 2024, 31(109) 8

majoritariamente como algo fixo, duro, com pouca variacdo e detentora de caracteristicas
essencialistas.

Em anuéncia ontoldgica com Glynn e Navis (2013), argumentamos que o processo de
categorizacdo é mais complexo do que aquele abordado pela literatura existente. Isto pois, o
entendimento de realidade que embasa as pesquisas sobre o tema ndo permite uma teorizacao,
metodologia e explicacdo que prioriza o fluxo continuo e a atividade, como propde uma ontologia
de becoming. Para um entendimento do processo de categorizacdo que considera ndo sé o ator
individual e a cognicdo, mas relacdes entre atores; bem como considera suas praticas e significados;
e contempla o processo, a relacdo e o fluxo, buscamos apoio na ontologia do becoming, ainda pouco
explorada. Especificamos que a categorizagdo acontece em um processo interacional, em fluxo
constante, portanto, um processo que nega a tendéncia a estabilidade e formacao da substancia
dessa ou daquela categoria.

A ontologia do becoming

G

O principal conceito da ontologia do becoming é o da mudan¢a ongoing como um “re-
entrelacamento das teias de crencas e hdbitos de acdo dos atores para acomodar novas
experiéncias” fruto das interagdes e circunstancias locais (Tsoukas & Chia, 2002, p. 567). Trata-se de
uma perspectiva processual que entende a mudanga como um processo constante e inerente a agao
humana (Tsoukas & Chia, 2002). Como esta é continua, ndo existem coisas prontas, mas sim coisas
em constante construcdo (James, 1920). As pequenas adaptacles, variacGes, improvisos e a
criatividade do dia a dia refletem mudancas constantes e microscdpicas que ilustram o becoming
das coisas. Este processo é natural e sutil, mas também capaz de grandes revela¢des (Tsoukas &
Chia, 2002).

A ontologia do becoming estd pautada em ideias de filé6sofos como Heraclito e Hegel. O
primeiro, é autor da famosa maxima: é impossivel se banhar duas vezes no mesmo rio. Isto pois, o
rio, assim como o homem, nunca sdo 0s mesmos:

Heraclito exclamou mais alto do que Anaximandro: "Sé vejo o devir. Ndo vos deixeis
enganar! E a vossa vista curta e ndo a esséncia das coisas que se deve o fato de
julgardes encontrar terra firme no mar do devir e da evanescéncia. Usais os nomes
das coisas como se tivessem uma duracdo fixa; mas até o proprio rio, no qual entrais
pela segunda vez, ja ndo é o mesmo que era da primeira vez” (Nietzsche, 1989, p.
19).

As trés principais ideias de Herdclito fundamentam as premissas que orientam a perspectiva
do becoming. A primeira é o entendimento do fluxo continuo, Heraclito afirmava que o universo
gue ndo esta em constante mudanca é um universo morto, ou seja, o devir estd em todas as coisas
e a todo momento. A segunda ideia, muito explorada pela dialética hegeliana, trata da harmonia
dos contrdrios: “o contrario é convergente e dos divergentes, a mais bela harmonia” (Her4clito,
2002, frag. VI). Ou seja, as coisas mudam, pois sdo antagbnicas, sdo duas faces de uma mesma
moeda, a realidade estd em contradicdo e ainda sim em harmonia. Em sua terceira ideia, Heraclito
apresenta a metafora do fogo como simbolo de sua filosofia: “O cosmo, o mesmo para todos, ndo
o fez nenhum dos deuses, nem nenhum dos homens, mas sempre foi, é e serd fogo sempre vivo,
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acendendo-se segundo medidas e segundo medidas apagando-se” (Heraclito, 2002, frag. XXIX). A
chama, para Heraclito, é a melhor representacdo da realidade, pois esta sempre em movimento,
apesar de aparentar ser a mesma, esta em constante devir, da cera em fogo, do fogo em fumaca e
da fumaca em ar.

Hegel com base em Heraclito, também discorre sobre a transformacdo a partir da
contradicdo. Para o autor, a sociedade é movida pela dialética, ser e realidade sdo dinamicas e estdo
em constante devir. Assim como Heraclito, Hegel entende que tudo que existe tem a negacdo em si
mesma, como um substrato ndo substancialista, mas em constante processo. A dialética é a sua
forma de compreender a realidade, contraditdria, mas harmonica, e em constante transformacdo a
partir do embate de ideias. Segundo o filésofo, as categorias abstratas em que pensamos, em seu
“puro ser” sdo um vazio indeterminado. O “puro ser” ndo tem objeto, logo ndo é passivel de
compreensdao. Em um movimento dialético constante, o pensamento “ser”, tese, torna-se a
antitese, nada. Portanto, ser e nada sdo opostos e sdo a mesma coisa. A verdade de ser e nada é o
becoming, ou seja, o movimento de um para o outro. Estes elementos opostos presentes no nosso
pensamento levam a dissolu¢do do que parecia estavel. Desta maneira surge algo diferente, sintese,
gue reconcilia os elementos anteriores, tese e antitese, e que ao mesmo tempo desenvolve suas
proprias tensdes internas. Para Hegel, a dialética é uma forma de exposi¢do de ideias, pois desta
forma funciona o mundo (Hegel, 1992; Singer, 2011).

Hegel e Herdclito sdo fundamentais para a filosofia do processo, abordagem ancorada na
ontologia do becoming, ja relativamente difundida na drea de estudos organizacionais. Com estes
pensadores aprendemos a ter um novo olhar sobre processo, dialética e mudanca. Esta ultima é
compreendida de forma ongoing, perspectiva que permite um entendimento da fluidez e dos
microprocessos da realidade. A mudanca compreendida desta forma abre espaco para as
contingéncias cotidianas, colapsos, excecdes, oportunidades e imprevistos (Orlikowski, 1995;
Tsoukas & Chia, 2002). O olhar processual herdado de Heraclito e Hegel, nos liberta da visdao
substancialista que busca a esséncia das coisas em si, enquanto o entendimento da realidade
dialética abre espaco para as contradi¢cdes e heterogeneidade presentes no mundo (Langley &
Tsoukas, 2017).

O entendimento da estabilidade ou transformacao continua pressupde diferentes niveis de
analise, por exemplo, podemos dizer que um acrobata mantém seu equilibrio, no entanto, por outra
gestalt nota-se que o acrobata esta constantemente ajustando sua postura. A mudanca, portanto,
nao se trata de uma atividade especial ou feito individual (Tsoukas & Chia, 2002). Esta abordagem
processual desafia o pensamento atomizado e as perspectivas substancialistas dominantes que
priorizam a esséncia a atividade; a individualidade a interacao e a estabilidade ao fluxo (Nayak, 2008;
Nayak & Chia, 2011; Tsoukas & Chia, 2002). A ontologia substancialista pressupde um ator
atomizado, ou seja, indivisivel. O que é indivisivel ndo muda, ndo sofre influéncia e relaciona-se com
outros e com o meio apenas externamente (Cobb, 2007). A mudanca neste caso é posicional, de um
ponto para o outro, sendo o espaco priorizado sobre o tempo. O entendimento da ontologia
relacional do becoming é oposta: processos, relacdes e intera¢des sao elementos centrais. O mundo
é um processo e a transformacao, atributo primario da realidade. A ontologia processual explica
como o becoming (todo) constitui o ser (being)(parte) (James, 1920; Nayak & Chia, 2011).

O atual entendimento das categorias de mercado na literatura esta refém da concepcao
substancialista da realidade. Mas a categoria é e ndo &, e para conhecer sua complexidade, a chave
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estd no becoming, ou seja, no seu processo de categorizacdo. Outros autores ja afirmaram que as
categorias ndo sdo tdo estdveis e inertes como supervalorizam os estudos da drea que ignoram seu
dinamismo, desenvolvimento e evolucdo (Delmestri & Greenwood, 2016; Durand & Paolella, 2013).
Este argumento abre espaco a ontologia do becoming, que contesta as representacdes estaticas
organizadas e aprisionadas pelas ferramentas da linguagem. Mascarados por conceitos inertes, o
dinamismo da vida cotidiana estd sempre presente na acdo (Nayak & Chia, 2011; Tsoukas & Chia,
2002; Weick & Sutcliffe, 2005).

Pressupostos do becoming da categoria de mercado

Cada fendbmeno, coisa ou pessoa é um acontecimento Unico e contraditério. Quando os
classificamos e reduzimos a categorias, para nossa compreensao, parecem homogéneos, estaveis e
consensuais, no entanto, apenas assim aparentam estar suas representagdes abstratas. Isso pois,
guando teorizamos sobre um fen6meno seja academicamente ou para a compreensao humana do
mundo material a nossa volta, limitamos os eventos micro e palpaveis a explica¢cdes virtuais com
cardter estdtico. Porém, a mudanca e a contradicdo estdo presentes em qualquer categoria,
abstracao ou ideia. S3o os pedacos da representacao linguistica da categoria que — naturalmente —
nao permitem revelar os aspectos particulares da experiéncia concreta (Nayak & Chia, 2011; Singer,
2011; Tsoukas & Chia, 2021).

Os padrdes construidos para organizacdao das categorias também emergem da mudanga,
uma vez que a entendemos como constituinte da realidade. Categorias sdo construidas por atores
sociais e estdo sujeitas, portanto, a interpretacdes ndo previstas, modificacdes e transformacodes a
todo momento. Isto pois, a estabilidade da acdo humana é iluséria, e o consenso/dissenso sobre
seus significados é continuamente negociado e constantemente atacado. Para que possamos
acomodar novas experiéncias, casos inusitados e contextos locais, estamos a todo momento
atentando a relativa e aparente estabilidade consensual das categorias, que por sua vez, estdo a
todo momento na iminéncia de se transformarem em algo diferente (Tsoukas & Chia, 2002).

A dindmica e a estabilidade da categoria podem ser explicadas pela sua estrutura radial.
Sendo o nucleo responsavel por maior concorddncia e a periferia responsavel por maiores
contradicdes. O relativo consenso sobre seus significados é mantido de forma precaria pelos casos
mais prototipicos — melhores representantes da categoria — que compde o nucleo. Ja a periferia
composta por membros marginais, ndo prototipicos e que se afastam dos representantes mais
puros, representa sua parte mais instavel e, portanto, com grande potencial de mudanca. Situac¢des
marginais estdo sujeitas a maior improviso, sobre elas ficamos naturalmente mais confusos: O que
fazer? Como resolver? (Tsoukas & Chia, 2002)

Categorias ndo sdo sistemas estaveis e com fronteiras duras, mas sim dinamicas e flexiveis,
permitindo o pertencimento multiplo e parcial. As fronteiras da categoria diferenciam uma
categoria da outra, pois definem os limites relativos ao que estd dentro e fora da categoria em
guestdo (Vergne & Wry, 2014). Estes limites dependem do modelo cognitivo de categoriza¢do que
agrupa os elementos em um conjunto, como atributos similares (para a categorizacdo prototipica)
ou alcance de objetivos (para a categorizacdo baseada em objetivos), por exemplo. As fronteiras
entre as categorias nem sempre sao nitidas e facil de serem identificadas, elas podem ser mais ou
menos claras, assim como pode existir relativa concordancia ou ndo sobre seus limites (Vergne &
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Wry, 2014; Wittgenstein, 2014). Para esta perspectiva, o pertencimento dos membros a categoria
ndo é binario (pertence ou ndo pertence), mas existem gradacoes, ele pode ser parcial, assim como
multiplo (determinado objeto pode pertencer a mais de uma categoria), dando abertura para que a
heterogeneidade da realidade seja contemplada (Hannan, 2010).

As categorias de mercado, em uma perspectiva ontolégica de becoming, conforme Tabela 2,
sdo relacionais; dindmicas; com fronteiras difusas; tem membros com pertencimento parcial e
multiplo; estrutura radial; e seus significados ndo sdo necessariamente consenso para todos os
atores, sendo caracteristica a presenca de contradicdo. Elas sdo relacionais, pois ndo podem ser
entendidas por elas mesmas, ndo possuem esséncia prépria, mas sim significados presentes em um
pano de fundo mais abrangente de entendimentos culturais compartilhados. Sua dindmica estd em
fluxo constante e depende também dos modelos cognitivos presentes em determinada sociedade.
Sua estabilidade é relativa, sendo mantida precariamente pelo nucleo, enquanto, sua periferia
acomoda ainda mais contradicdes. Nao estdo em transformacdo apenas nos momentos de
emergéncia e dissolugdo, pois seus significados sdo negociados no dia a dia e em cada situacao.
Estdo em processo de constante fluxo, ainda que existam momentos de maior e menor mudanca, e
nunca finalizada, mas em constante processo de categorizagao.

Tabela 2
Pressupostos do becoming da categoria de mercado

Dimensdes Atributos

Caracteristica ontolégica Relacional

Dinamica Em fluxo

Fronteira Difusa

Pertencimento Pode ser multiplo e parcial
Estrutura da categoria Radial

Significados Presenca de contradi¢do

Fonte: dados da pesquisa.

As categorias de mercado, tratadas de forma estdvel em uma ontologia substancialista,
pouco poder de explicacdo tém a partir do momento em que praticas ja estdo estabelecidas e atores
identificados (Durand & Thorton, 2019). No entanto, a compreensdo das categorias de mercado de
forma ongoing permite o entendimento dos processos de variacao e transformacao dos fenbmenos
investigados mesmo apds periodos de emergéncia e de menor instabilidade. Entendemos categoria
de mercado como um rétulo construido socialmente e relacionalmente que possui relativo nivel de
concordancia cognitiva sobre um objeto considerado entre tipos de atores que o reconhecem e
distinguem. Possui atributos simbdlicos com presenca de contradicao; atributos materiais; fronteira
difusa; estrutura radial e dindmica em fluxo constante. Atua como interface normativa e cognitiva
entre partes, possibilitando trocas de mercado (Lamont & Molnar, 2002; Durand & Khaire, 2017;
Durand & Thonton, 2018).



Organizagbes & Sociedade, 2024, 31(109) 12

O processo dialético da categorizacéo na perspectiva do becoming

As transformacbes da categoria de mercado acontecem em um processo constante de
categorizacdo. Entender este processo é tarefa anterior e mais fundamental do que qualquer
consequéncia que uma categoria de mercado possa gerar:

Compreender como as categorias emergem e mudam é importante porque o
processo de emergéncia é subjacente e é causalmente anterior a essa funcao
disciplinadora das categorias. Ou seja, precisamos de categorias para nos dizer o
gue existe e em que prestar atencdo antes de podermos usa-las para determinar a
conveniéncia das coisas que se encaixam nelas ou que ndo conseguem (Kennedy &

Fiss, 2013, p. 1142)

Argumentamos que o processo de categorizacdo tem duas dimensdes, uma cognitiva e outra
sociopolitica. A primeira ocorre dentro da cabeca dos individuos, atores sociais em constante
relacdo com seus ambientes socioculturais. S3o exemplos do processo cognitivo de categorizacao,
a categorizacdo prototipica, que assume que os membros das categorias sdo agrupados por
atributos em comum (Rosch & Mervis, 1975). Assim como a categorizacdo causal e aquela com base
em objetivos (Durand & Paolella, 2013). E por fim a categorizacdo pelo agrupamento dos membros
a partir das praticas associadas a eles (Delmestri & Greenwood, 2016).

Table 3
Processo de categorizacdo

Dimensdes Processo Locus
Cognitiva Foco individual Ator
Sociopolitica Foco relacional Relagéo entre tipos de atores

Fonte: dados da pesquisa.

A dimensao cognitiva ndo existe de forma independente do contexto, mas tem seu foco de
investigacdo no plano individual e ndo relacional, conforme Tabela 3. As duas dimensdes ndo sao
excludentes e ndo representam uma hierarquia de acontecimentos, mas ocorrem simultaneamente,
sendo sua separacdo tedrica elucidativa. A dimensdo sociopolitica engloba questdes contextuais,
processos interacionais e relacdes de poder entre atores. Apresentado na Figura 1, o modelo de
categorizagdao proposto descreve o processo de categorizagdo ongoing que ocorre de forma
relacional e dialética, para além da dimensdo cognitiva, tendo como foco a relacdo entre atores do
mercado que estdo a todo momento construindo e reconstruindo significados em um processo
continuo.

No modelo proposto, o mercado é o locus, a arena em que acontece a compra e venda de
produtos e servicos, transacdes que sdo possibilitadas pela categoria de mercado. A nocdo de arena
refere-se a um conjunto de atores que orientam suas agcdes um em direcdo ao outro (Fligstein &
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McAdam, 2011), como produtores, consumidores e intermedidrios. Nesta perspectiva os
participantes de um mercado ocupam determinadas posi¢cdes e formam estruturas reprodutiveis de
papéis. Ou seja, os atores de um mercado formam conjuntos de participantes que sao reconhecidos
justamente pelas posicbes que ocupam (Fligstein & Calder, 2015, p. 2). O pertencimento a
determinado mercado nao se baseia em critérios objetivos, mas sim em uma posi¢ao subjetiva.
Logo, as fronteiras desta arena —assim como da categoria - ndo sao fixas, mas sim situacionais. Entre
os atores participantes existe um conjunto de entendimentos construidos ao longo do tempo, sendo
gue existem atores em diferentes posicdes de poder (Fligstein & McAdam, 2012).

Categoria de Mercado

-——
- S

. Periferia

k. S

Constitui¢ao
simbolica

Produtor Consumidor

Intermediario

Processos
interacionais

Figura 1. Processo de categoriza¢do ongoing

Fonte: dados da pesquisa.

Em conformidade com a ontologia do becoming, no processo de categorizacao o todo esta
nas partes, portanto os processos interacionais continuos entre atores — de posicdes diferentes e
também entre atores que ocupam a mesma posicdo no mercado — apresentam suas contradicées e
movimentos dialéticos internos relativos ao todo. Os atores participantes do mercado estdo
constantemente em negociacdo, o que gera significados que sdo criados, (re)criados e (co)criados
(O’Brien, 2006). A negociacdo é um dos principais processos interacionais que contribuem para a
ordem negociada da arena, mas ndo Unico. Persuasdo, manipula¢do, educacdo, ameaca e coerc¢ado
sao exemplos de outros processos que envolvem uma estratégia por parte dos atores, ou seja, trata-
se de meios para que os atores realizem aquilo que desejam (Strauss, 2011) Estes processos podem
resultar em acordos/entendimentos que voltam a ser (re)renegociados (Strauss, 2017).
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A categorizacdo, processo como um todo, estd em cada relacdo. Neste processo existe
contradicdo e também consenso relativo, como a proposta de harmonia dos contrarios de Herdclito
e Hegel. Sendo que, em conformidade com a estrutura radial da categoria de mercado (Tsoukas &
Chia, 2002), os significados que possuem maior consenso entre os atores e membros prototipicos
estdo no nucleo da categoria, enquanto os processos mais conflituosos, representam os significados
mais carregados de contradicdo, e portanto, depositados na periferia da categoria de mercado.

O modelo proposto revela o processo capaz de explicar a dindmica radial das categorias de
mercado, sua suposta estabilidade e instabilidade, a partir dos processos interacionais entre os
produtores, consumidores e intermedidrios nos mercados. Estes significados sdo construidos a
partir de uma rede ampla de experiéncias e entendimentos compartilhados e também
contraditdrios em sociedade (Lakoff, 1987; Tsoukas & Chia, 2002), portanto, sdo construidos a todo
momento pela interacdo entre atores. Sendo assim, a categoria de mercado existe pela relagao
entre os produtores, consumidores e intermedidrios que atribuem significados a ela, a constituindo
simbolicamente, e sofrendo sua influéncia. Esta atribuicdo de significados a categoria nao é
consensual, mas repleta de tensées e contradicdes que sdo negociadas a todo momento, e é este
processo dialético de contradicdes e consensos entre atores que constréi a dinamica radial da
categoria. Os resultados destas negociacdes definem os significados e membros que se tornam
centrais e periféricos na categoria de mercado, explicando sua dinamica.

O foco nos atores — produtor, consumidor e intermediario —, no modelo de categorizacao,
direciona nosso olhar para uma perspectiva mais orientada para a agéncia, considerando os
processos micro, sem deixar de considerar o macro, simultaneamente. A categorizacdo ndo é um
processo mecanico e automatico, mas, sim, sociopolitico complexo que envolve a constante
negociacdo de significados em processos interacionais. Os atores tém o papel de cocriagdo das
categorias de mercado, conforme Glynn e Navis (2013), as categorias sdo constituidas
simbolicamente a partir das suas praticas e relacdes. Trata-se de um processo compartilhado de
construcdo social que destaca a fluidez da categoria e o papel ativo das audiéncias no seu
desenvolvimento e evolugao.

Compreender a construcao e como se acomodam os significados da categoria é fundamental
para a explicacdo da nossa organizacao social, mercados, organizacdes, identidades e acdes (Glynn
& Navis, 2013).

Conclusoes

Neste artigo tedrico, argumentamos que a dinamica da categoria de mercado, sua relativa
estabilidade e instabilidade, pode ser explicada pelo processo de categorizacdo ongoing em que
produtores, intermedidrios e consumidores constituem simbolicamente a categoria por meio de
processos interacionais, o que resulta em uma estrutura radial categérica com maior aglutinacao
dos significados relativamente consensuais em seu nucleo e maior dispersdo dos significados de
maior dissenso em sua periferia.

A relacdo entre atores do mercado que ocupam posicdes idénticas e diversas explica a
dimensado sociopolitica da categorizacdo que ocorre em um fluxo continuo, em um processo de
constante coconstrucdo e transformacdes. Esta proposta, compreendida a partir de uma ontologia
do becoming, contribui para suprir um gap tedrico da literatura de categorias de mercado: o
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entendimento da categorizacdo para além de uma abordagem individual, exclusivamente cognitiva
e mecanica, em que nao se explica como e porque as categorias de mercado adquirem significados
relativamente mais e menos instdveis. Esta abordagem representa uma nova perspectiva para os
estudos no dominio de categoria de mercado, conforme define Maclnnis (2011), trata-se de um
processo de revisdo em que analisamos por um diferente prisma, um conceito e processos ja
identificados.

O modelo tedrico proposto traz ainda contribuicbes para uma segunda lacuna tedrica
identificada: o tratamento estatico e homogeneizador dado as categorias de mercado. A partir de
uma categorizagao ongoing também torna-se possivel o entendimento de uma categoria de
mercado em constante fluxo, sendo construida socialmente e relacionalmente a todo momento por
meio de atores do mercado, produtores, consumidores e intermediarios. Este modelo tedrico
representa o que Maclnnis (2011) define como um frame alternativo de referéncia, apresentando
uma nova visdo para o corpus tedrico possibilitando novas pesquisas e descobertas. A categoria de
mercado é e ndo é, neste processo dialético, sua melhor representacdo estd no becoming do
processo de categorizacdo em fluxo. Este entendimento favorece a compreensado da complexidade
e fluidez da nossa sociedade, organizacdes e mercados. O processo de categorizagdo ongoing,
destaca processos interacionais entre diferentes tipos de atores, abrindo espago para estudos
interdisciplinares, envolvendo as areas de sociologia, organiza¢des, marketing e consumo.
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